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АНОТАЦІЯ. У статті представлено результати авторського підходу
до моделювання тенденцій інноваційної діяльності фармацевтич-
них підприємств у глобальному економічному середовищі. Дослі-
дження спрямовані на виявлення залежності між ринковими та
маркетинговими показниками діяльності фармацевтичних компа-
ній. Запропонована концепція маркетингового забезпечення інно-
ваційної діяльності фармацевтичних підприємств на засадах про-
гнозування споживчих, ресурсних, часових та інформаційних
параметрів, входження до цілісних глобальних бізнес-моделей.
КЛЮЧОВІ СЛОВА: інноваційний процес, маркетингове забезпе-
чення, об’єднання підприємств, інновація
SUMMARY: The study presents author’s approach for the process-
modeling of innovation of Ukrainian pharmaceutical companies in the
global context. The research is devoted to estimate a relationship
between innovations and market indicators of pharmaceutical
companies. The paper is presented a concept of marketing support for
improving innovation in pharmaceutical companies. The key of this
concept is an efficiency evaluation of integrating different companies
into one economic system based on the consumers, resources,
information and other expenses’ estimation.
KEY WORDS: innovation, innovation activity, marketing support,
corporate integration, pharmaceutical enterprises
Постановка проблеми. Більшість секторів національної еко-
номіки надзвичайно гостро відчули вплив макроекономічної не-
стабільності, а багато з українських підприємств опинилися на
межі ліквідації. Особливої руйнації завдали кризові процеси у
секторах наукомісткої продукції та робіт. Саме у таких галузях,
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як аерокосмічна промисловість, інформаційні системи та техно-
логії, складне машинобудування та інші, інвестиційні ресурси
розподілялися між окремими учасниками інноваційних мереж.
Багато капіталу інноваційно-орієнтованих підприємств інвесто-
вано у довгострокові дослідницькі проекти, які не тільки не во-
лодіють запасом фінансової міцності, але й мають і без того
підвищений рівень ризику.
Проблематику розробки прикладних інноваційних стратегій та
їх об’єднань вивчалася і продовжується вивчатися на базі досвіду
керівників найбільших компаній. У власних дослідженнях нами
було поєднано такі емпіричні публікації з науковими фундамен-
тальними працями відомих вчених [1-10]. Для даної роботи
найбільше значення мають роботи наступних науковців: Друкер
П., Делл М., Дерлоу Д., Карлоф Б., Седерберг С., Кемпбелл Э.,
Саммерс Лачс К., Коллинз Дж., Кристенсен Клейтон М., Крокетт
Р., Элстром П., Ламберт Т., Макмиллан Ч., Мерсер Д., Мерриден
Т., Паккард Х. та інші
Дослідження автора здійснюються відповідно до напрямків
наукової роботи кафедри маркетингу ДВНЗ «Київський
національний економічний університет імені Вадима Гетьмана».
Постановка цілі. Статтю присвячено опрацюванню сучасних
можливостей побудови ефективних інноваційно-орієнтованих
маркетингових систем об’єднань підприємств.
Результати дослідження. Вирішення завдань маркетингової
підтримки інноваційних процесів можливе лише на основі
співпраці й інтеграції з кінцевим споживачем всіх учасників
суміжних ринків: постачальників медичних послуг, фінансових і
страхових компаній, фармацевтичними корпораціями, некомер-
ційними організаціями. Відстоюючи позицію щодо необхідності
залучення споживача до маркетингових та інноваційних процесів
фармацевтичних компаній показано зв’язки між трансакційними
витратами виробників і споживачів медичних препаратів. На цій
основі організація маркетингових процесів і їх поєднання з
інноваційними у фармацевтичних об’єднаннях має вирішувати
наступні завдання: 1) активна ідентифікація потреби кінцевого
споживача, а також її адаптація до можливостей та вимог медич-
них організацій, фінансових установ, неприбуткових організацій і
власних потреб фармацевтичної компанії; 2) системна оцінка
комплексних, складних технологічних, соціальних, екологічних
та економічних зв’язків, які формують попит на медичні препа-
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рати та послуги забезпечення здоров’я; 3) інтеграція цілей
управління інноваційними процесами з позицій соціальної зна-
чимості, пріоритетності для споживача, тобто цілей різного
рівня: соціального, корпоративного й індивідуального; 4) струк-
туризація та аналітичне обґрунтування внутрішніх зв’язків між
учасниками інноваційного об’єднання підприємств, їх можливо-
стей та обмежень; 5) ідентифікація ключових факторів впливу на
споживання медичних препаратів, які знаходяться в зоні контро-
лю фармацевтичного підприємства, а також в зонах контролю
його партнерів по об’єднанню; врахування прямих та зворотних
зв’язків між рівнем споживання медикаментів та якістю життя
населення; 6) системне обґрунтування оперативних, тактичних і
стратегічних рішень побудови маркетингових комунікацій, рин-
кових стратегій, фаз інноваційних процесів для кожного учасни-
ка фармацевтичного об’єднання.
Загалом, на українських фармацевтичних підприємствах ос-
новними передумовами запровадження маркетингового управлін-
ня в інноваційних процесах виступають:
1. Існування управлінських систем  обліку витрат, які б доз-
воляли ідентифікувати не тільки явні статті витрат, але й неявні
(альтернативні, трансакційні) витрати діяльності підприємств.
2. Побудова ієрархічної системи цільових орієнтирів, яка з
одного боку є адекватною сфері бізнесу, очікуванням усіх учас-
ників, а також сформованому суспільному типу економічних
відносин.
3. Фокусування більшості бізнес-процесів підприємства на
клієнтах, з вимог яких починаються і закінчуються усі планові
процедури, інноваційні процеси та інше.
4. Визнання домінуючої ролі інформаційно-інтелектуальних
складових у вартості товарів, а також у ланцюгу створення
цінності для споживача.
5. Децентралізація ресурсного управління на підприємстві у
розрізі проектних напрямків і співпраці у світовому масштабі.
6. Визнання відповідальності підприємства перед всіма учас-
никам бізнесу, а також формування суспільної системи
підтримки соціальної відповідальності суб’єктів господарювання.
7. Інтеграція  системи управління за результатами до загаль-
ного циклу стратегічного менеджменту, оперативно-календар-
ного планування, функціональних сфер управління підприєм-
ством.
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8. Формування на підприємстві системи моніторингу ринко-
вого середовища, дослідження споживчих уподобань і викори-
стання CRM-системи.
Ефективним інструментом інтегрованого управління марке-
тинговою та інноваційною діяльністю фармацевтичних компаній
та їх об’єднань, на наш погляд, може виступати аналіз життєвих
циклів інновацій та фармацевтичних препаратів на ринку. Фак-
тично слід говорити, що динаміка життєвого циклу товару зале-
жить від динаміки розповсюдження інновацій на ринку, яка у
свою чергу безпосередньо впливає на рівень конкуренції товарів-
замінників і обсяги продажу. Нами вбачається можливість побу-
дови технології інтегрованого управління і маркетингового за-
безпечення інноваційною діяльністю фармацевтичних підприє-
мств на основі управління вартістю за різними фазами маркетин-
гового та інноваційного циклів.
Загальну логіку та послідовність нашого підходу до аналізу та
маркетингового обґрунтування управлінських рішень за сучасних
умов доцільно представити такими кроками:
1. Визначення результуючого критерію маркетингової
діяльності підприємств, за умови їх входження до інноваційних
об’єднань, або розробка системи результуючих критеріїв та вста-
новлення вимог до їх моніторингу.
2. Побудова алгоритму прийняття управлінських рішень у
сфері маркетингової діяльності.
3. Розробка попереднього переліку факторів суттєвого впливу
на ефективність маркетингової діяльності підприємств, що вхо-
дять до фармацевтичних інноваційних об’єднань.
4. Розробка факторної системи аналізу ефективності марке-
тингових процесів у інноваційних об’єднаннях підприємства ви-
ходячи з інформаційного забезпечення процесу прийняття управ-
лінських рішень.
5. Ідентифікація та формалізація характеру зв’язків у марке-
тингових механізмах підприємств та їх об’єднаннях, встановлен-
ня часткових факторних підсистем, які формують додаткові век-
тори аналізу.
6. Розробка та аналіз організаційно-маркетингової моделі
прийняття управлінських рішень, побудова системи ана-
літичних індикаторів і матриці внутрішніх зв’язків механізму
управління.
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7. Розробка спектру можливих управлінських впливів та
імпульсів зовнішнього характеру, а також побудова технології їх
аналітичної обробки та модифікації базового маркетингового ме-
ханізму управління.
Ґрунтуючись саме на цій логіці ми спробували виділити
групи факторів впливу на ефективність маркетингових про-
цесів у фармацевтичних об’єднаннях підприємств. Для інтер-
претації характеру впливу того чи іншого фактора ми
оцінювали тільки напрямок його дії на результуючий
індикатор. У нашому випадку ми визначили показник гудвілу
як критерій ефективності організації маркетингових процесів
на підприємствах, що входять до фармацевтичних об’єднань.
Зазначимо, що цей же показник може бути використаний і для
аналізу маркетингових процесів і на рівні всього об’єднання.
Додатковою перевагою гудвілу, як результуючого показника, є
можливість його інтеграції в оцінку вартості бізнесу, а значить
і в систему фінансових індикаторів.
Ми намагалися ідентифікувати характер та спрямованість
впливу окремих часткових параметрів діяльності підприємства
на результуючий індикатор — гудвіл підприємства. Але для
цілей управління досить корисним завданням є ідентифікація
комплексу зв’язків між всіма цими параметрами. Нами всі
чинники впливу не розподіленні на екзогенні та ендогенні, але
з метою управління такий розподіл слід зробити у процесі мо-
делювання.
Вважаємо, що між двома суміжними показниками присутній
причинно-наслідковий зв’язок у випадку коли вони є характери-
стиками чи учасниками одного і того ж економічного процесу.
Зважаючи на це, логічним є припущення, що економічні зв’язки
та залежності між показниками можуть бути формалізовано опи-
сані за допомогою математичного інструментарію.
На цій основі можливо створити модель оцінки ефективності
маркетингових процесів в фармацевтичних об’єднаннях підприє-
мств, яка повинна відповідати наступним вимогам:
— інтегрованість до системи традиційного управлінського
обліку економічних результатів діяльності підприємств та їх
об’єднань, тобто немає сенсу синтезувати складні аналітичні
конструкції показників при відсутності можливості їх усві-
домлення і обрахунку на базі існуючої (доступної) об’єктивної
інформації;
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— реалізація вартісного підходу до оцінки ефективності
маркетингових процесів, як основи всіх економічних розра-
хунків та інтерпретації наслідків ринкових та економічних
процесів;
— реалізація організаційно-управлінських завдань передбачає
можливість чіткого опису причинно-наслідкових залежностей
між характеристиками господарських процесів, для конкретних
галузей економіки чи специфічних організаційно-правових форм
об’єднань підприємств можливо використовувати систему інших
показників;
— прогностична функція моделі є обов’язковою передумовою
її практичного використання, а також передбачає здатність
ідентифікації стану системи за певних умов майбутніх змін;
— логічність та математична точність представлення причин-
но-наслідкових зв’язків у системі показників вимагає викори-
стання статистично-математичних методів, а необхідність її ви-
користання в межах конкретної організації — розробку орга-
нізаційного механізму реалізації.
Отже, кожне стратегічне рішення не приймається на основі
виключної домінанти одного якогось параметру економічного
процесу, а враховує певну логічну послідовність (сукупність)
характеристик. Ми говоримо про обґрунтування управ-
лінського рішення на основі прогнозування впливу «управ-
лінського впливу». Під останнім нами розуміється вектор
можливих змін системи на кожен конкретний момент часу.
Іншими словами, якщо на фармацевтичному ринку виявлена
середньорічна тенденція зміни місткості ринку на 17 %, то до
вектору вноситься приріст відповідної змінної на 0,17 (або
індексом 1,17). Якщо керівництво (власники) фармацевтичної
компанії вважають за можливе збільшити витрати на збут
продукції, то аналогічним чином відбувається коригування
відповідної змінної. Таким чином, ми оперуємо вектором
(стовпцем) параметрів, які справляють вплив на нашу почат-
кову матрицю системи аналізу.
А розрахунки та оцінка стану моделі відбуватиметься на ос-
нові традиційної формули організаційно-математичного моделю-
вання:
)...()0( 54320 nSSSSSSEiMX +++++×+= , (1)
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де Х — результуюча матриця стану системи зміни через 5 або
n-років впливу управлінського імпульсу;  М(0) — початкова мат-
риця моделі, описана знаковим оргграфом показників, можливим
є також зважування цієї системи за відповідними коефіцієнтами
часткової кореляції; і0 — початковий управлінський імпульс сис-
теми, або параметри початкового управлінського рішення, пред-
ставленні у векторному вигляді; Е — одинична матриця зв’язків
системи показників системи аналізу та управління маркетинго-
вою діяльністю; S, S2, S3, S4, S5, Sn — матриці суміжності вершин
аналітичної системи через n років після початкового управ-
лінського рішення (імпульсу).
Представлена технологія розрахунків передбачає процес аку-
мулювання змін системою, тобто тут реалізується принцип муль-
типлікативності управлінських рішень в реальних умовах дія-
льності підприємств чи їх об’єднань Додатково відзначимо, що
формула передбачає накопичення змін у економічному механізмі
водокористування, тобто наявність принципу суперпозиції
складних соціально-економічних систем.
Зважаючи на власні дослідження фармацевтичних ринків на-
ми сформовано «базовий» управлінський імпульс, який у позицій
окремої компанії слід більш детально обґрунтувати: місткість
ринку зростає на 20 %; середньозважена вартість однієї упаковки
ліків зростає на 14 %; скорочення кількості підприємств на ринку
на 12 %; зростання операційних витрат на 17,5 %; зростання збу-
тових витрат на 10 %; зростання витрат на дослідження та роз-
робка на 13,5 %; зростання рентабельності продажу на 5 %; зро-
стання сукупних активів на 10,6 %.
Всі перераховані зміни носять об’єктивізований характер і
не пов’язуються нами з конкретними стратегіями окремих
компаній.
Висновки. Фармацевтичні компанії повинні забезпечувати
адекватні зміни показників своєї діяльності, хоча б на рівні за-
гальногалузевих тенденцій бо у протилежному випадку, вони
втрачатимуть конкурентоспроможність і ринкові позиції.
Розвиток вітчизняних фармацевтичних компаній відбувати-
меться шляхом зростання торгово-комерційних операцій, а не
розвитку власних науково-дослідних розробок. Такий висновок
обґрунтовується значеннями приросту збутових витрат в 1,88 %,
при порівняно значно нижчій динаміці зростання операційних
витрат (приріст 0,96 %), витрат на дослідження та розробки
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(приріст 0,46 %). Зважаючи на той факт, що саме витрати на
дослідження та розробки справляють визначальний вплив на
вартість гудвілу фармацевтичних компаній, інноваційні стратегії
компаній стають ключовими чинниками забезпечення стабіль-
ності та конкурентоспроможності їх розвитку у довгостроковій
перспективі.
На фармацевтичному ринку України відбуватиметься по-
дальша консолідація активів і концентрація операторів ринку
медичних препаратів, про що свідчить динаміка ринкової част-
ки (приріст 6,51 %), чистого доходу від реалізації ( приріст
5,94 %). Зазначимо, що дані результати свідчать також про
сповільнення існуючої сьогодні тенденції інтенсивного роз-
витку ринку в 17–20 %. Приблизно через 5 років ринок та про-
позиція медичних препаратів в Україні поступово буде пере-
ходити у фазу зрілості.
Таким чином, і конструктивний аналіз спеціалізованих науко-
вих публікацій це підтверджує, завдання побудови ефективних
інноваційно-орієнтованих маркетингових систем об’єднань
підприємств потребує подальшого розвитку.
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